































Hoy	 en	 día	 nos	 encontramos	 en	 un	 mercado	 saturado	 o	 en	 vías	 de	 saturarse.	 Existe	 una	
competencia	feroz	y	las	empresas	necesitan	esforzarse	en	innovar	y	distinguirse	de	los	demás.	No	
basta	 solo	 con	 estrategias	 tradicionales	 de	 marketing	 como	 la	 publicidad	 en	 televisión	 o	 en	
carteles.	El	consumidor	necesita	más.	Para	cubrir	esta	necesidad,	cada	vez	son	más	las	marcas	que	
apuestan	por	el	interiorismo	corporativo,	es	decir,	el	marketing	asociado	a	un	espacio	interior	ya	

























































































































































La	 crisis	 económica	 sufrida	 en	 los	 últimos	 años	 ha	 llevado	 a	 la	 profesión	 del	 arquitecto	 a	
reinventarse	y	a	involucrarse	en	otros	campos.	Por	la	misma	razón,	las	empresas	han	tenido	que	
renovar	 su	 imagen	para	ser	más	atractivas	y	poder	distinguirse	de	su	competencia.	Al	mismo	
tiempo,	 vivimos	en	una	 sociedad	donde	 tener	una	buena	 imagen	es	muy	 importante.	Con	 la	





decir,	 cómo	 a	 través	 del	 espacio	 se	 comunica	 una	marca	 al	 consumidor.	 De	 esta	manera	 se	
encuentran	dos	campos	que	se	necesitan	mutuamente,	el	de	la	empresa	y	el	de	la	arquitectura	o	






























































































El	 branding	 se	 encarga	 de	 estudiar	 la	 empresa,	 los	 valores	 y	 la	 filosofía	 referidos	 a	 la	marca	






































• El	 posicionamiento	 de	 la	 marca.	 Este	 es	 el	 lugar	 que	 ocupa	 la	 marca	 en	 la	 mente	 del	
consumidor	o	cliente,	convirtiéndose	en	la	principal	diferencia	entre	ésta	y	su	competencia.		
	
• La	 lealtad	 de	 marca.	 Una	 marca	 es	 la	 promesa	 de	 una	 experiencia	 única,	 ya	 que	 una	
experiencia	personal	con	una	marca	puede	convertirse	en	una	relación,	esta	relación	genera	
una	conexión	que	con	el	 tiempo	se	 convierte	en	 lealtad	a	 la	marca.	Dicha	 conexión	 surge	
cuando	la	misma	cumple	con	la	promesa	de	marca,	esto	genera	confianza	y	esta	confianza	se	
transforma	en	un	circulo	virtuoso.	Pocas	son	las	marcas	que	logran	esta	conexión	con	el	cliente,	
cuando	 se	 logra	 esta	 confianza,	 los	 clientes	 generan	 relaciones	únicas	 con	 las	marcas	 que	
compran	y	utilizan	con	regularidad	volviéndolos	leales	a	ellas	(Capriotti,	2009).	
	


















el	 símbolo	 marcario	 o	 logotipo,	 a	 la	 aplicación	 del	 mismo	 en	 diferentes	 soportes	 gráficos	 o	




























de	venta	 tengan	una	arquitectura	minimalista.	 Todo	esto	produce	un	debilitamiento	de	 la	
comunicación	 y	 una	 cierta	 desconfianza	 por	 parte	 del	 usuario	 que	 se	 reflejara	 en	 una	





























































































Estos	 factores	 no	 solo	 sirven	 para	 memorizar	 la	 marca	 como	 imagen	 en	 dos	 dimensiones	







































A	 la	hora	de	diseñar	una	estrategia	de	marketing	es	necesario	 focalizar	 los	 “targets”	 (clientes	
objetivo)	 que	 sean	 propensos	 a	 comprar	 el	 producto	 que	 posiciona	 dicha	marca	 para	 poder	




















para	 poder	 	 crear	 espacios	 de	 calidad	 con	 presupuestos	 inferiores	 y	 adaptarse	 a	 las	 nuevas	




















• Eco-conductas:	 La	 sociedad	 actual	 tienda	 a	 ser	 cada	 vez	 más	 respetuosa	 con	 el	 medio	
ambiente.	Existe	la	necesidad	de	promover	las	conductas	ecológicas	y	sostenibles	y	cada	vez	
más	se	ven	estos	valores	reflejados	en	los	espacios	comerciales.	Se	busca	un	comportamiento	





rápido	 a	 la	 información	 sino	 que	 además	 necesita	 que	 sea	 personalizada.	 Las	 nuevas	





• Los	 nativos	 digitales:	 Se	 está	 conformando	 un	modelo	 social	 denominado	 “sociedad	 red”	
cuyas	principales	características	son	la	inmediatez	y	la	aceleración,	el	constante	cambio	y	la	
convivencia	de	un	mundo	globalizado.	La	información	y	la	comunicación	son	la	materia	prima	








• Cambio	 de	 actitudes:	El	 cansancio	 ante	 la	 fiebre	 consumista	 hace	 que	 algunos	 grupos	 de	
consumidores,	insatisfechos	con	el	estilo	de	vida	predominante	busquen	nuevas	alternativas	
cuya	máxima	se	resume	en	consumir		menos	ajustando	la	compra	a	un	nuevo	sentido	de	la	



















































Para	 la	directora	del	 Pratt	 Institute	Graduate	Program	 in	Design	Management	 “la	 gestión	del	
diseño	se	traduce	en	liderazgo	orientado	al	diseño,	es	el	puente	entre	el	diseño	y	la	empresa”	
(Best,	2009)	.	El	cual	va	más	allá	de	lo	estético	y	se	enfoca	en	la	identificación	de	necesidades,	la	












campo	 de	 acción.	 Hoy	 constituye	 el	 núcleo	 fundamental	 de	 la	 acción	 empresarial,	 acción	


























































































































































- Planificación	 del	 escenario:	 Para	 imaginar	 un	 futuro	 verosímil	 donde	 explorar	 las	 nuevas	
oportunidades	de	diseño	es	útil	 crear	diferentes	 escenarios.	 Si	 el	 equipo	de	diseño	puede	
imaginarse	las	experiencias	y	conductas	diarias	de	los	consumidores	dentro	de	un	escenario	











































cliente	o	proyecto.	 El	 briefing	debe	describir	 el	 objetivo	de	 la	 empresa,	 la	oportunidad	de	
mercado	identificada,	el	presupuesto,	la	duración	y	los	plazos	principales.	Asimismo,	el	briefing	
debe	aclarar	las	necesidades	del	cliente	y	establecer	los	parámetros	del	proyecto.	El	briefing	
constituye	 la	 base	 del	 dialogo	 para	 estudiar	 los	 objetivos	 y	 las	 expectativas	 del	 cliente	 y	
establecer	el	modo	en	que	el	diseño	puede	ayudar	a	conseguirlos.	
	


































































































importantes	 para	 las	 organizaciones	 es	 que	 los	 públicos	 tienen	 dificultades	 para	 identificar	 y	
diferenciar	 los	 productos	 servicios	 y	 organizaciones	 existentes	 en	 un	 mercado	 o	 sector	 de	
actividad.	 Por	 esta	 razón,	 el	 interiorismo	 corporativo	 adquiere	 una	 importancia	 fundamental,	
creando	un	valor	agregado	intangible	a	la	empresa,	el	de	la	diferenciación.	
	
































Un	 interiorista	comercial	no	es	más	que	un	comunicador,	 traslada	al	 consumidor	un	mensaje	
generado	por	el	empresario	que	tendrá	que	ver	con	los	ideales	de	la	marca	y	con	el	producto	que	


























































































• Valor	 añadido:	 la	 disposición	 interna	 del	 punto	 de	 venta	 debe	 contribuir	 a	 aumentar	 la	
satisfacción	de	las	experiencias	de	compras	que	tienen	lugar	en	el	establecimiento.	

















La	 adyacencia	 de	 artículos,	 es	 decir,	 determinar	 que	 productos	 estarán	 juntos	 es	 un	 aspecto	
fundamental	del	merchandising	ya	que	su	uso	 inteligente	 reforzará	 la	 imagen	de	una	sección	




















































queremos	 escandalizar,	 atraer	 o	 provocar	 una	 reacción	 en	 el	 espectador	 o	 si	 simplemente	
queremos	contar	una	historia.	De	todas	formas,	debe	asegurarse	de	que	el	escaparate	refleja	el	
producto	que	se	comercializa	en	la	tienda	o	siente	empatía	por	él.	Algunas	veces	los	escaparates	




Para	 obtener	 un	 buen	 escaparate	 es	 necesario	 que	 la	 ejecución	 sea	 impecable.	 No	 hay	 que	
presentar	demasiadas	ideas,	la	composición	debe	ser	excelente	y	se	debe	ser	capaz	de	contar	una	








EXPOSITORES:	 Una	 vez	 planteada	 la	 distribución	 final	 del	 establecimiento	 se	 selecciona	 los	





se	 puede	 contemplar	 desde	 todos	 los	 ángulos	 y	 su	 tamaño	 puede	 adecuarse	 al	 tipo	 de	
producto	que	se	quiera	mostrar.	Algunos	ejemplos	son	el	uso	de	góndolas	y	mesas.	
	














de	 la	 tienda	 necesita	 explicaciones,	 guías,	 indicaciones	 e	 información	 clara.	 En	 la	 entrada	 del	
establecimiento	 se	 debe	 disponer	 de	 paneles	 informativos	 que	 indiquen	 las	 secciones	 y	 la	
localización	de	cada	artículo.	Una	vez	dentro,	el	comprador	puede	necesitar	ayuda	adicional	para	






Dentro	 de	 la	 señalización	 también	 se	 encuentran	 los	 gráficos	 impresos	 que	 ahorra	 una	 gran	
cantidad	 de	 tiempo	 a	 los	 visuals	 merchandisers	 ya	 que	 estas	 imágenes	 tienen	 un	 fuerte	
componente	comunicador	y	no	ocupan	casi	nada	de	espacio.	Un	gráfico	puede	ser	una	imagen	
fotográfica,	un	dibujo	o	un	diseño	gráfico	que	incorpore	imagen	y	texto.	Suelen	representar	una	





utiliza	 para	 realzar	 un	 punto	 focal	 en	 el	 interior	 de	 un	 establecimiento	 o	 para	 iluminar	 los	
expositores	de	manera	que	los	clientes	encuentren	lo	que	buscan	con	facilidad.	El	sistema	más	
flexible	de	 iluminación	 son	 los	 raíles	 electrificados	 ya	que	 iluminan	en	 varias	direcciones	 y	 se	






























locales,	estableció	en	el	pueblo	de	 Inca	 la	primera	 fábrica	de	zapatos	de	España	 .	 Los	valores	
promulgados	 por	 el	 fundador	 de	 esta	 empresa	 familiar	 se	 habían	 mantenido	 firmes	 desde	
entonces:	el	espíritu	pionero,	el	amor	por	la	profesión,	la	honradez,	la	austeridad	y	la	alta	calidad	
de	 sus	 productos.	 Una	 segunda	 generación	 aportó	 nuevos	 valores,	 como	 la	 inquietud	 por	 la	
























































































• Jovialidad:	 Camper	 es	 una	 una	 filosofía	 de	 vida.	 Transmite	 alegría,	 buen	 humor,	 placer,	

























de	su	personal	 comercial	 y	del	ambiente	diferencial	de	sus	 tiendas	que	mostraban	el	espíritu	
Camper.	De	alguna	manera	al	acceder	a	una	tienda	Camper,	esta	permite	vivir	el	presente	en	otra	









empleo	 de	 procesos	 de	 producción	 respetuosos	 con	 las	 personas	 y	 el	 medio	 ambiente	 Los	




Camper	 basaba	 todo	 su	 marketing	 en	 su	 propia	 vivencia	 del	 mercado,	 en	 su	 observación	 e	
intuición,	más	que	en	procesos	estructurados	o	estudios	donde	se	identificaran	oportunidades	por	
segmentos	y	a	partir	de	ahí	se	construyera	el	producto.	En	ese	sentido,	se	podría	decir	que	Camper	



















































la	 localidad	donde	se	 implantan.	Por	ejemplo,	en	 la	tienda	de	Sao	Paulo,	diseñada	por	Marko	















homogeneización	que	 le	permitía	fabricar	 los	mismos	productos	 independientemente	del	país	
que	los	comprase.	Por	otra	parte,	no	tenían	ni	el	tamaño	ni	la	penetración	suficientes	como	para	
producir	modelos	 diferentes	 según	 el	 país	 y	 la	 cultura.	 Camper	 ha	 huido	 siempre	 de	 poseer	
grandes	fábricas	en	países	subdesarrollados	o	contratar	grandes	consultoras	internacionales,	para	



























de	 la	 moda,	 en	 los	 que	 el	 cliente	 participaba	 en	 la	 experiencia	 Camper.	 Ésta	 era	 tradición,	
imaginación,	 bienestar	 y	 cultura	mediterránea.	 Las	 tiendas	 propias	 permitían	 ver	 no	 sólo	 los	



















del	diseño,	diferentes	 culturas	 y	experiencias	 creativas	en	un	mismo	proyecto,	 junto	 con	una	








Fig.7.	 Interior	 de	 la	 tienda	 repleto	 de	




Fig.8.	 Interior	 de	 la	 tienda	 cuyas	 paredes	 están	 forrados	 con	 iconos	 	 e	



















Su	 gran	 expansión	 internacional	 y	 la	 continua	 inauguración	 de	 tiendas	 plantearon	 un	 reto	










































el	 carácter	 Mediterráneo,	 el	 respeto	 por	 las	 tradiciones	 locales	 y	 el	 diseño	 divertido	 y	
experimental.	Por	ejemplo	Doshi	Levien	en	 la	 tienda	de	Roma,	apuesta	por	un	diseño	con	
mucha	 fuerza	 con	 unos	 colores	 impactantes	 queriendo	 remarcar	 el	 espíritu	 enérgico	 del	





Fig.	 11.	 Diseño	 con	 un	 diseño	 impactante	 queriendo	
remarcar	 el	 fuerte	 carácter	 Mediterráneo.	 Tienda	
Camper	de	Doshi	Levien	en	Roma.	Imagen.	Camper	
Fig.	12.	Paredes	 llenas	de	 rosas	 recreando	 la	naturaleza.	










































tiene	 una	 identidad	 propia,	 pero	 al	 solaparse,	 se	 entiende	 que	 el	 espacio	 solapado	
pertenece	al	otro	o	lo	comparten	ambos.	Cuando	se	solapan	varios	espacios,	se	rompen	
















• Espacios	 unidos	mediante	 un	 espacio	 común.	 Se	 disponen	 una	 serie	 de	 espacios	 de	









en	 términos	mas	 genéricos,	 se	 podría	 decir	 que	 la	 circulación	 es	 la	 forma	 en	 la	 que	 los	
usuarios	recorren	los	espacios	de	un	edificio.	Existen	espacios	donde	los	clientes	siguen	la	
misma	ruta	o	espacios	donde	siguen	rutas	diferentes	debido	a	las	restricciones	que	se	les	
han	 interpuesto.	 Los	 diseñadores	 de	 interiores,	 especialmente	 los	 que	 diseñan	 espacios	








como	 para	 atraer	 al	 comprador.	 El	 acercamiento	 termina	 en	 la	 entrada.	 En	 cuanto	 a	 la	














































de	 los	 espacios	 donde	 se	 realizan	 las	 actividades	 de	 modo	 que	 el	 interior	 funcione	
correctamente.	 Camper	 siempre	 implanta	 sus	 tiendas	 en	 espacios	 pequeños,	 nunca	 abre	
tiendas	en	grandes	superficies.	A	parte	de	reducir	costes,	al	optar	por	espacios	pequeños	se	
puede	transmitir	el	mensaje	o	concepto	de	una	forma	mas	fácil.	Las	tiendas	Camper	siempre	










A-cero,	 se	 plantea	 un	 diseño	 con	 unas	 líneas	 difuminadas	 y	 curvas	 que	 se	 prolongan	




































los	 elementos,	 así	 como	 la	 textura	 y	 los	 colores	 de	 estos	 y	 los	 materiales	 usados	 en	 la	
construcción.	Un	muro	macizo,	opaco,	grueso	y	oscuro	da	una	impresión	pesada	mientras	que	
otro	transparente,	fino,	liso	y	claro	aporta	mas	ligereza.	Como	ejemplo	de	un	diseño	pesado	
encontramos	 la	 tienda	 de	 Fernando	 Amat	 en	Mallorca.	 En	 esta	 tienda	 los	 elementos	 son	
oscuros	y	opacos	y	se	utilizan	unas	estanterías	gruesas	con	estantes	gordos.	En	el	caso	de	un	













Fig.	23.	Cerramiento	exterior	 transparente	 con	 lunares	
azules	 que	 aumentan	 la	 opacidad.	 Tienda	 Camper	 de	



































La	distribución	es	muy	sencilla.	En	 los	 laterales	se	muestra	el	producto	y	al	 fondo	del	 todo	el	

























Mediante	 los	 cordones	 rojos	 del	 techo	 se	 crean	 unas	 formas	 que	 emulan	 fenómenos	




















































circulaciones.	Una	 vez	mas	el	mostrador	 se	 sitúa	 al	 final	 de	 la	 tienda	 como	punto	ultimo	del	


















































































que	 van	 caminando	 por	 las	 superficies	 irregulares	 de	 la	 tierra.	 También	 Benedetta	 hace	 una	
alusión	a	los	niños,		que	les	encanta	jugar	y	mirarse	en	espejos	de	diferentes	formas,	de	ahí	las	
















































































































































































Fig.	 24.	 Diseño	 claro	 y	 ligero	 .	 Tienda	 Camper	 de	 Studio	Makkink	&	 Bey.	 Imagen.	 Sanchez	 y	
Montoro	
Fig.25.	Diseño	oscuro	y	pesado.	Tienda	Camper	de	Fernando	Amat	en	Mallorca.	Imagen.	Sanchez	
y	Montoro		
Fig.	26.	Vista	completa	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Marko	Brajovik.	Imagen.Fernando	Laszlo.	
2013	
Fig.	27.	Planta	detallada	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Marko	Brajovik.		
Fig.	28.	Percepción	de	estar	dentro	de	una	ola	producida	por	 la	volumetría	del	 techo.	Tienda	
Camper	de	Marko	Brajovik.	Imagen.	Fernando	Laszlo.	2013	
Fig.	29.	Cordones	rojos	de	zapatos	que	se	utilizan	para	la	volumetría	del	techo.	Tienda	Camper	de	
Marko	Brajovik.	Imagen.Fernando	Laszlo.	2013	
Fig.	30.	Vista	del	interior	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Nendo.	Imagen.	Jesse	Goff	
Fig.	31.	Planta	detallada	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Nendo	Studio	en	NYC	
Fig.	32.	Imagen	de	los	habitáculos	grises	que	sirven	de	expositor	o	probador.	Tienda	Camper	de	
Nendo.	Imagen.	Jesse	Goff	
Fig.	33.	Imagen	de	los	moldes	de	zapatos	de	resina	blanca	que	confoman	la	atmosfera	de	la	tienda.	
Tienda	Camper	de	Nendo.	Imagen.	Jesse	Goff	
Fig.	34.	Vista	del	exterior	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Benedetta	Tagliabue.	Imagen.	Pedro	
Pegenaute	
Fig.	35.	Planta	detallada	de	la	tienda.	Tienda	Camper	de	Benedetta	Tagliabue	en	Sevilla.		
Fig.	36.	Expositor	de	tablero	de	fibra	de	densidad	media	con	formas	curvas	bañado	en	plata	que	
aporta	sofisticación.	Imagen.	Pedro	Pegenaute	
Fig.	37.	Vista	del	interior	donde	se	quiere	recrear	unos	zapatos	a	modo	de	expositor	que	caminan	
sobre	el	campo.	Imagen.	Pedro	Pegenaute	
	
	
